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кой атмосферы, когда каждый клиент ощущал бы себя индивидуумом, а не «одним из всех» не 
только в аудитории, но и в библиотеке, и в спортивном зале, и в столовой.  
Последний уровень в практике учебных заведений в какой–то степени используется, например, 
в форме встреч выпускников. Однако все это носит, как правило, разовый характер. Четвертый 
уровень должен явиться суммой усилий, предпринятых на предыдущих уровнях и распростра-
ниться на послевузовскую жизнь выпускника. 
Мы рассмотрели лишь один аспект маркетинга отношений, непосредственно связанный с ис-
следуемой нами темой. Однако он не ограничивается только взаимоотношениями вузов и непо-
средственных потребителей (студентов и выпускников), хотя именно эти основополагающие вза-
имоотношения являются первоосновой для включения в систему маркетинга отношений участни-
ков других уровней — фирм, СМИ, общественных и государственных организаций и т.д. И имен-
но эти взаимоотношения являются важнейшим основанием маркетингового управления учебным 
заведением.  
Маркетинг отношений может явиться той концепцией, которая позволит увязать интересы всех 
участников образовательной сферы, поскольку:  
 улучшается качество содержания образовательной услуги (в частности, учебно–
воспитательного процесса) за счет обратной связи с выпускниками;  
 оказывается задействован самый эффективный маркетинговый коммуникационный канал 
— личные связи выпускников с потенциальными клиентами;  
 повышается общее положительное представление потребителей о вузе;  
 клиент получает качественное послепродажное сопровождение;  
 клиент становится участником системы отношений, в которую входят и потенциальные 
деловые партнеры;  
 вузы берут на себя часть функций по профессиональной и социально–психологической 
адаптации выпускников;  
 сами фирмы через своих работников включаются в систему маркетинговых отношений, 
что позволяет им использовать ее преимущества;  
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Каждое предприятие нуждается в грамотной ассортиментной политике, которая должна яв-
ляться одной из важнейших составляющих общей конкурентной стратегии компании. 
Сегодня рынок сам определяет необходимый ему ассортимент, в связи с этим предприятия 
должны стремиться удовлетворить спрос лучше и эффективнее, чем конкуренты. При неопти-
мальной структуре ассортимента происходит снижение как потенциального, так и реального 
уровня прибыли, потеря рыночных позиций и, как следствие, снижение финансовых показателей 






оптимизации прибыли и сохранению желаемой прибыли на длительный период времени, актуаль-
но для любого предприятия, стремящегося быть конкурентоспособным. 
Ассортиментная политика предприятия – система мер стратегического характера, направленная 
на формирование конкурентоспособной модели, обеспечивающей устойчивые позиции предприя-
тия на рынке и получение необходимой прибыли. 
Эта политика является центральным элементом коммерческой стратегии предприятия на рын-
ке. Главной ее целью в современных условиях хозяйствования является определение набора това-
ров, наиболее предпочтительных для обслуживаемого сегмента рынка [3, с.175]. 
Предприятие в рамках стратегии развития должно проводить активную товарную политику и 
планировать расширение или сокращение и обновление ассортимента товаров. 
Ассортиментная политика четко определяет, товары каких видов, подвидов, товарных групп, 
модификаций и марок следует производить и продавать. 
Оптимальный набор ассортимента, т. е. рациональное соотношение товаров, позволяет пред-
приятию гибко реагировать на изменения в сезонности производства, неблагоприятное влияние 
погодных условий на производство, хранение, транспортировку, доработку и переработку продук-
ции, переход товара от одной стадии жизненного цикла к другой, способствует стабильному по-
полнению кассы денежными средствами. 
При обосновании ассортиментной политики рекомендуется исходить из общих правил, преду-
сматривающих одновременный выход на рынок со следующими товарными группами: 
– основные — товары, приносящие предприятию основную прибыль; 
– поддерживающие — товары, приносящие предприятию меньшую прибыль, чем основные, но 
поступающие на рынок постоянно и поэтому стабилизирующие выручку от продаж; 
– стратегические — товары, от которых предприятие ожидает получения значительной прибы-
ли в будущем; 
– тактические — товары, призванные стимулировать реализацию основных товарных групп [3, 
с.227]. 
При разработке и осуществлении ассортиментной политики следует принимать во внимание 
роль и значение для предприятия товаров, которые готовятся к внедрению в производство или к 
снятию с производства. 
Задачами ассортиментной политики предприятия могут быть удовлетворение запросов потре-
бителей, оптимальное использование технологических знаний и опыта, оптимизация финансовых 
результатов деятельности фирмы, завоевание новых покупателей и другие. 
Существует несколько видов ассортиментной стратегии: 
– товарная дифференциация; 
– узкая специализация; 
– товарная диверсификация; 
– вертикальная интеграция и др. 
Товарная дифференциация предусматривает достижение предприятием особого положения 
своих товаров на рынке. Товары отличаются от товаров конкурентов специфическими потреби-
тельскими свойствами, очень высоким качеством, имеют технологические преимущества и т. п., 
благодаря чему предприятие имеет отдельные «ниши» спроса. 
Узкая специализация означает, что предприятие может работать на узком сегменте рынка. При 
этом сферы сбыта продукции ограничены. Такая стратегия принимается в случае, если она являет-
ся вынужденной по причине недостатка ресурсов для расширения ассортимента; устраивает пред-
приятие при наличии глубокой сегментации рынка данного товара; является оптимальной в силу 
того, что предприятие небольшое и периодически меняет свою специализацию для адаптации к 
постоянно меняющемуся спросу. 
Товарная диверсификация подразумевает значительное расширение сферы деятельности пред-
приятия и производство большого числа разнообразных товаров и услуг. Такая ассортиментная 
политика направлена на достижение стабильности работы предприятия, так как снижает риск па-
дения спроса и  кризисных явлений  в производстве одного товара или одной отрасли. 
Вертикальная товарная интеграция предполагает расширение деятельности предприятия на ос-
нове объединения в единую технологическую цепь воспроизводства конечного товара (начиная с 
сырьевых продуктов и кончая выполнением сбытовых функций) [1, с.251]. 
Ассортиментная политика требует своего изменения или существенных корректировок в слу-
чаях, если предприятие располагает избыточными производственными ресурсами; не все отрасли 







предприятия; не использованы возможности рынка, на котором недостаточно тех или иных това-
ров, имеющих спрос, а на предприятии есть необходимые предпосылки для их производства. 
Производителям необходимо помнить, что наличие сбалансированного ассортимента ещѐ не 
является причиной обращения клиентов именно к нему. Необходимо помнить, что в современной 
конкурентной среде результаты деятельности предприятия зависят не только от того какие допол-
нительные условия предлагаются клиентам. Для розничных покупателей это, например, может 
быть хорошо отлаженное обслуживание. Для оптовых покупателей – система рассрочки или от-
срочки платежа, организация доставки на транспорте предприятия и др. [2, с.129]. 
Сегодня на рынке идет естественный отбор, и выигрывает тот, кто сможет предложить опти-
мальный ассортимент, устраивающий потребителей по качеству и цене, и оптимальный набор со-
путствующих услуг. Именно за тем и пойдет покупатель, а покупатель решает все. 
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Успешное развитие современного предприятия обеспечивается его инновационной деятельно-
стью, успех которой определяется тем, как реализуется его инновационный потенциал. Наиболее 
распространенным подходом к определению сущности и структуры инновационного потенциала 
является ресурсный. Согласно данному подходу структуру инновационного потенциала можно 
представить как совокупность ресурсов организации и условий осуществления инновационной 
деятельности [2], которые способны ускорить трансформацию идей в конечный продукт и обеспе-
чить оптимальное использование инновационных ресурсов. 
В настоящее время существует несколько классификаций ресурсов предприятия. Наиболее 
полной, отвечающей современному этапу развития экономики, является классификация, предло-
женная в работе [3]. Согласно данной классификации все ресурсы можно разделить на традицион-
ные экономические и интеллектуальные. Если в доиндустриальном обществе приоритет в произ-
водстве принадлежал природным и трудовым ресурсам, в индустриальном – материальным, то в 
постиндустриальном – интеллектуальным и информационным ресурсам [4, с.31]. По расчетам Э. 
Денисона инвестиции в интеллектуальный капитал дают отдачу в 5–6 раз больше, чем в матери-
альное производство [4, с.31]. Высокая значимость интеллектуальных ресурсов также подтвер-
ждается тем фактом, что их вес в рыночной стоимости компаний составляет в среднем 50–75 % по 
сравнению с 5 % в 1978 г. [1, с.9]. Рыночная стоимость таких международных компаний, как Apple 
и Microsoft, превышает суммарную стоимость их активов в 2,4 и 2 раза соответственно [5]. Эти 
компании возглавляют 1–ое и 4–ое места в рейтинге самых инновационных компаний мира 2013 
г., составленного Бостонской консалтинговой группой [6]. 
С одной стороны интеллектуальные ресурсы как и традиционные экономические ресурсы при-
носят доход, на их создание потрачены деньги. С другой стороны интеллектуальные ресурсы су-
щественно отличаются от традиционных. Интеллектуальные ресурсы не являются конкурентны-
ми, т.е. могут одновременно использоваться для разных целей. Данные ресурсы не подвержены 
физическому износу, не всегда защищены законодательством, не зависят от местоположения ор-
ганизации, в которой используются, не всегда являются осязаемыми. Количество интеллектуаль-
ных ресурсов не уменьшается от того, что их используют и не обязательно увеличивается, когда в 
них инвестируют [3, с.15]. 
Интеллектуальные ресурсы представляют собой совокупность отношенческих, организацион-
ных и человеческих ресурсов [3]. Измерение и учет интеллектуальных ресурсов предприятия зна-
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